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ROLA REKLAMY W PRZEMYSLE MLECZARSKIM NA
PRZYKLAOZIE WYBRANYCH MLECZARNI WOJEWOOZTW A
LOOZKIEGO
Streszczenie: W artykulewyjasniono zagadnieniereklamya takZedokonanoszczeg6lowejprezentacjirodzaj6w
reklamy. Ponadto om6wiono cele i funkcje reklamy. W prncy zaprezentowanorol~ reklamy w przemysle
mleczarskim na przykladzie 6 wybrnoychprzedsi~biorstwmleczarskich prowadz'lcych swojlt dzialalnoSCna
lereniewojew6dztwaIOdzkiego.
1.Poj~ciereklamy
Istnieje wiele definicji pojt<cia"reklama," Kotler stwierdza, ze jest ona publiczn~
prezentacj% perswazyjnym, zro:i:nicowanymi ekspresywnym oddzialywaniem120.Wedlug
definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu, stanowi ona masow% odpjatna
i bezosobow~ formt< prezentowania oferty sprzedaZY przez okreslonego nabywct<121.
Garbarski dodaje natomiast, iz reklama jest tym elementem struktury marketingu, kt6ry
wpJywa w formie pjatnego oraz bezosobowego oddziaJywania bezposrednio na zjawiska
rynkowe, tj. przedewszystkim na motywy, postawy i sposob postt<powanianabywcow122.
Reklama jest podstawow~form~ komunikowania sit<przedsit<biorstwaz rynkicm.
Wpjywa ona na rynek w formie pjatnego, lecz bezosobowego dzialania. KaZda reklama,
bez wzglt<duna jej rodzaj, jest werbalna lub wizualna, ma zidentyfikowanego sponsora,
ktory za ni~pjaci oraz przekazywanajest odbiorcom przy pomocy jednego lub wit<kszejiloSci
mediow. Reklama jest najlatwiej zauwaZalnym i najbardziej spektakularnym przejawem
dziaJail marketingowych. Dlatego to zazwyczaj jej przypisuje sit<sukcesy firm i wrt<cz
magiczne wJasciwosci. Poslugiwanie sit<reklam~ wskazuje, ze reklamowany produkt jest
standardowy, utrzymuje zawsze reklamowan~jakosc podlegaj~c~sprawdzeniu i ocenie.
Reklama utrwaJa obraz i markt<produktu w swiadomosci nabywcy przez wielokrotne, w
r6znych miejscach i formach, rozpowszechnianie jej przekazow12J Poprzez wykorzystanie
druku, fotografii, obrazu, diwit<ku itp. reklama oddzialuje bezposrednio na r6zne zmysJy
czJowieka. Bezosobowy charakterreklamy oznacza, ze jej odbi6r nie stanowi przymusu dla
publicznosci124
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Przed tworcarni reklam stawia sif<w ostatnichczasachniezwykle wysokie wymagania,
bowiem w natloku konJ..:urencji, przy jednoczesnym wzroScie wymagan i krytycyzmu
nabywcow, niezwykle trudnojest stworzye reklamf<,ktora zapadlabykJientom w pamif<e.
Na rynku, przepelnionym wieloma podobnymi produktarni, udaje sif< sprzedae
wyl1\.cznieto, co w swiadomosci nabywcy kojarzy sif<z czyms przyjemnym, co warto \ub
nalezy posiadae. Wlasnie dlatego tak bardzo rozwin~a sif<reklama, bf<d1\.caogniwem
l1\.cz1\.cympsychologi~i sprzedaZ.I to wlasnie reklama, psychoJogiczna bron wspokzesnego
rynku, decyduje0 istnieniu firm i mozliwosciach zwif<kszeniasprzedaZym.
Profesjonalisci, tworZ1\.creklamf<,musZ1\.zwracae uwagf<na fakt, iZw ludzkiej pamif<ci
siiniej odciskaj1\.swe pif<tnoobrazy niz slowa. Z tegotez powodu lepsze efektyosi1\.8asif<przy
wykorzystaniu srodkow audio - wizualnych niz samego przekazu ustnego. lesli natomiast
,idzie 0 slowa, to regull\.jest, ze znacznie Jepiej zapamif<tujemyslowa konkretne niz poj~C:::.
abstrakcyjne. Silniejsze wraZenie robil\. na nas takZe slowa zabarwione emocjonalnie
oraz wyobraZenia.Budzynski twierdzi, ze tekst reklamowy powinien bye przede wszystkim:
atrakcyjny,sugestywny,zrozumialy, latwy do zapami~tania,zwif<zly,oryginalny126
W celu przycil\.8ni~ciauwagi potencjalnego klienta, a nast~pnie podtrzymania
jego zainteresowania, specjalisci od reklamy wykorzystujl\. rome techniki. ledn1\.z nich
jest zastosowaniekontrastu- w prasie - przez rozmiar czcionki naglowka, odst~py,kolorowy
dmk, w radio - przez zmianf<nasilenia diwi~ku, pauzy, wprowadzenie meJodii, w telewizji -
dzif<kiodwolaniu sif<do potf<gizywiolow, zaskakuj1\.cychsytuacji zyciowych. Reklama
uliczna wykorzystywae mozewielkie, kolorowe plakaty,wieJobarwne neony.
2. Funkcje icele reklamy
Funkcje reklamy s1\.rownie zlozone jak jej strukturai maj1\.charakterwieJoaspektowy.
Podstawow1\.funkcj1\.reklamy jest udzieJanie informacji 0 produkcie lub usludze. Za pomoce,
reklamy konsumenci informowani s1\.zarowno 0 nowych produktach, ktore dopiero
wprowadzane S1\.na rynek, jak i 0 tych juz istnieja,cych.Barbara i Wojciech Zurawik
wyrozniaj1\.nast~puj1\.cefunkcje reklamy127
informacyjn1\.- powinna informowae 0 cechach i korzysciach oraz przeznaczeniu
produktu,
naklaniaj1\.c1\.- powinna utrwalie przekonanie, ze dany produkt najlepiej zasp~kaja
zapotrzebowaniekonsumentow,najskuteczniejdziala, itd.,
wyromiaj1\.C1\.produkt sposrodkonkurencyjnych i identyfikuj1\.c1\.go z producentem,
utrwalaj1\.c1\.- powinna przypominae znajomose marki oraz dobr1\.opinif<0 niej
lub przypominae0 produkcie.
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pomoc w opracowywaniu poz1\.danychrynkow zbytu,
ulatwianie realizacji zadan sprzedawcom (przez prezentowanie firmy, zalet produktu
itp.),
utrzymywanie kontaktow z wybranymrynkiem docelowym,
wywolywanie natychmiastowegozakupu,
utwierdzanie nabywcow w slusznoScipodjf<tychdecyzji zakupu.
Nalezy pamif<tae,ze ostatecznymcelem reklamyjest zawsze sprzedaZtowaru.
P. H. Lewinski dokonuje podzialu celow reklamy na:128perlokucyjny, perswazyjny
oraz informacyjny. Dokladna charakterystykaposzczegolnych celow zostala zaprezentowana
w tabeli I.
Reklama moze dotyczye promocji marki, produktu lub przedsif<biorstwa.
Biorl\.c pod uwagf<rozne kryteria klasyfikacji mozna okreslie wiele rodzajow reklamy.
Ponizej przedstawione zostan1\.klasyfikacje uwzglf<dniaj1\.ceprzedmiot reklamy, jej funkcje
i wykorzystanesrodki przekazu 129.
Tabela 1. CHARAKTERYSTYKA CELOW REKLAMY
Opis poszcze\:olnychcelowreklam
Jest ostateeznymeelemkomunikatui zostajeosi'l£llif<tyw ehwili, gdy
odbiorea zaezyna dzialac w p04dany sposob. Ten eel jest niejako
Perlokucyjny I ze\\'rI~trzny, jest poza zasi~giem struktury komunikatu
i moze zaIezec0 wielu cz)mnikowakcydentalnyeh,jak na przyk!adod
ilosci posiadanvchpieni~dzvprzezklienta.
Jest zarazemprymarnymcelem sarnegokomunikatu,gdyz polega na
zach~ceniu odbiorcy do dzialania, wzbudzenia i utrzymania
w nim przekonania,ze wybor,jakiego dokonuje,da mu peln<\,satysfakcj~
oraz zasugerowaniemuuzasadnieniadlajuz dokonanegowyboru.Te cele
moma rozbic na pe\\'rIe formuly, b<\,dimodele okreslaj1\.cezadania
komunikatureklamowego:
" SLB (Stay,Look,Buy)- zatrzymajsi~,sp6jrz,kup,
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) - zwr6cenie uwagi,
wzbudzeniezainteresowania,ehf<czakupu,dzialanie,
Perswazyjny I" AIDCAS (Attention,Interest,Desire,Conviction,Action,Satisfaction)-
uwaga,zainteresowanie,Zyczenie,przekonanie,dzialanie,satysfakcja,
" DIPADA (Definition,Identification,Proof,Acceptance,Desire, Action)
_ definicjapotrzeby,identyfikacjamozliwoscijej zaspokojenia,ocena
wybranych altematyw zakupu, akceptacja, Zyczenie posiadania.
dokonaniezakupu,
" DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results) - nieswiadomosc,swiadomosc,zrozumienie,przekonanie,
dzialanie.
Informacyjny Jest celem sekundamym samego komunikatu, gdyz polega
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Rysunek 1. ClTER Y KA TEGORIE REKLAM l PODlIALEM lE WlGL~DU NA
lewzgledu na przedmiot reklamv wyromia sie
reklam~ produktu - k:tora ukazuje cechy charakterystyczne, uzytkowe, walory,
przeznaczenie i przewagi danego dobra nad innymi produktami konk:urencyjnymi.
Ten rodzaj reklamy wyst~puje, gdy w celu IWorzenia popytu na rynek jest
"''Prowadzanynowy produkt,
reklam~ marki - reklama ta ma przede wszystkim zwracac uwag~ na firm~
(jej nazw~, logo) w celu jej pozytywnej identyfikacji przez odbiorcow, stosuje
si~jlt glownie w przypadku, gdy przedsi~biorslWozamierzaksztahowac popyt wtorny















Tabela 2. RODlNE REKLAt\1Y WYROiNIONE lE WlGL~DU NA
WYKORZYST At"ffi SRODKl PRZEKAZU
19odnie z tym podzialem reklama informacyjna dotyczy dobr, w przypadkuktorych
wybor konsumenta opiera si~ glownie na przeslankach racjonalnych i obiektywnych.
Zatcm reklama ta powinna dostarczye zainteresowanemu szczegolnych i racjonalnych
argumentow na rzecz promowanej marki. W tym przypadku ogromnlt rol~ odgrywa
demonstracjadzialania produktu. lake media moglt bye tu wykorzystywane takie srodki
przekazu,ktore silnie angazujltodbiorcow, jak na przyklad czasopismahobbistyczne.
Reklama emocjonalna ma zastosowanie w przypadku produktow, ktore Sit dla
klientowbardzo waZne,gdyz wyraZajltw pewnym stopniu ich osobowose.Bardzo cz~stodajlt
onekupujltcemupoczucie satysfakcji z faktu wyboru prestizowej marki.
Reklama IWorzltca nawyk ma zastosowanie do produktow kupowanych rutynowo.
W tym przypadku konsumentowi nie jest konieczna obszerna wiedza 0 kupowanej marce,
zatem celem tej reklamy staje si~ glownie przypominanie oraz utrwalanie marki
w swiadomosciklientow. Reklama ma zazwyczaj miejscew punkcie sprzeda:i:y.
Ostatnim z omawianych tutaj rodzajow reklamy jest reklama dajltca satysfakcj~.
Dotyczyona produktow, w przypadkuwyboru ktorych gustoraz grupaodniesieniaodgrywajlt
ogromnltrol~.Celem reklamy jest tutaj przyci~ni~cie uwagi kupujltcychw celu wytworzenia
u nich wyromiajltcego wizerunku reklamowanejmarki.
Najpopularniejszym kryterium podzialu reklamy jest podzial ze wzgl~du na rodzaj



















lewzgledu na funkcie reklamv dzielimv natrzy rodzaie:
informujllca (pionierska) - jest zwi¥ana z ksztahowaniem popytu pierwotnego
na produkt, w zwi¥ku z czym jest stosowana w fazie wprowadzania produklU
na rynek. Reklama ta informuje 0 wyst~powaniuna rynku wszelkich nowych zjawisk,
a takZe0znajdujltcychsi~juZ na rynkach produktach,warunkach sprzedaZYitp.
zach~cajllca (konkurencyjna) - pojawia si~ ana w sytuacji istnienia na rynku
produktow konk:urencyjnychi w zwi¥ku z tym jej uwaga koncentruje si~na marce
produktu. Reklama ta przekonuje (zach~ca)odbiorc6w do zakupu poprzez ukazanie
skali korzysci wynikajltcych z faktu nabycia okreslonego produktu lub dokonania
zakupow w okreslonej firmie, jej celem jest sIWorzenie popytu na scisle okrdlon",
mark~ produktu. Glownym zadaniem reklamy konkurencyjnej jest ksztahowanie
popytu selektywnego, co nast~pujenajcz~sciejw przypadku porownywania danego
produktuz markamikonkurencyjnymi.
przypominajllca (retencyjna) - reklama zmierza do utrwaleniaw pami~ciodbiorcow
pozytywnego wyobraZenia 0 firmie i/lub produkcie. lej celem jest ci8,£le
przypominanie0 istnieniu firmy i jej oferty oraz utwierdzenienabywcow 0 slusznosci
podj~tychdecyzji zakupu.
Kall dokonuje takZe kolejnego podzialu reklamy ze wzgl~du na zaangaZowanie
kupujltcego,podzial tenzostalprzedstawiony narys. I.
-,
natorniast koniecznose stosowania bardzo prostego przekazu, co powoduje trudnosci w
rezentowaniuproduktu. ~
p Ostatnio dose popularnym srodkiem przekazu staje si~ Internet.Reklama internetowa
jest stosunkowo tania, gdy wezmiemy pod uwag~ jak wielu ludzi korzysta z sieci oraz,
ie iest onadost~pnaprzez 24 godziny nadob~.Ponadto informacje mog<\,bye w ka.zdejchwili
;a~isanelub wydrukowane. Przekaz multimedialny przyci'l,gauzytkownika swoj<\,interesuj<\,cCl.
forrnu/'I.,moze bye to zarowno obraz jak i diwi~k Internet, jako medium, stwarza firmie
mozliwosc pelnej prezentacji oferty i tworzy pozytywny wizerunek firmie przedstawiaj<\,c
jll w swietle nowoczesnego przedsi~biorstwa,ktore pod'l,:i:aza nowQCzesnymitrendami i stale
5i~ rozwija. Wad~ Internetu stanowi ci'l,gle ograniczony dost~p do tego medium
dla przeci~tnegoobywatela.
W przypadku podmiotu reklamy mozna Wytoznie: reklam~ producenta, posrednib
handlowego i instytucji usiugowej. Z punktu widzenia odbiorcow reklamy rozroznia
si~ reklam~ kierowan<\,do konsumentow, producentow, organizacji handlowych itp.
Pod wzgl~dem sposobu oddzialywania reklamy Wytowia si~ oddzialywanie bezposrednie
.. d' 132(posre me.
~
Ka.zdy z rodzajow reklamy ma swoje konkretne zastosowanie i posiada wiele zalet
oraz wad i tak na przyklad reklama telewizyjna jest dose kosztown<\,formCl.zarowno
ze wzgl~u na koszty produkcji jak i przekazu, ma takZe krotki okres oddzia/ywania
i ograniczony zakres informowania, a zatem moze bye mylona. JednakZe ze wzgl~du
na obraz, jaki wytwarza, przykuwa uwag~widza i staje si~wiarygodna dla szerokiego kr~BU
odbiorcow. Nie bez znaczenia jest fakt, ze pol<\,czenieobrazu z diwi~kiem podnosi
intensywnoseoddzialywania 0 60% w porownaniu z podobn<\,reklam<\,wykorzystujCl.c.!\.tylko
obraz lub tylko diwi~k. Telewizja gwarantuje ponadto stosunkowo wysoki stopien wi'l,zania
uwagi odbiorcy oraz dynamizm prezentacji. Daje mozliwose pokazania przedmiotu reklamy
w ruchu, pokazaniajego przemian i reakcji klientow, ich uczue130
Reklama radiowa, w przeciwienstwie do innych przekainikow reklamy,
nie jest w stanie pokazae samego produktu, gdyz nie posiada oddzialywania wizualnego.
Ponadto ze wzgl~du na populamose lokalnych stacji radiowych jej oddzia/ywanie w skali
krajowej jest znacznie utrudnione. Reklama radiowa nie nale:i:y do zbyt ko5ztownyeh,
kiedy wezmiemy pod uwag~ jej zakres dzia/ania. Radio siuchane jest bardzo cz~sto
przez osoby zarowno podczas pracy jak w czasie wypoczynku, dlatego ten fakt moma
wykorzystae przy tworzeniu reklam w zestawieniu z odpowiednim podk/ademmuzycznym,
I.:torystwarzaj<\,codpowiedni nastroj b~dzie zach~calklienta do zwrocenia uwagi na dan<\,
reklam~. Jak twierdzi Kall, muzyka jest pot~znym narz~ziem przyci!\gania uwagi
radiosiuchaczy i wywolywania u nich okreslonych uczuel3J. NaJezy zwrocie uwag~na fakt,
te przekaz radiowy jest nietrwaly, wi~c wymaganajest cz~staemisja, CO moze spowodowac
znudzenieodbiorc6w.
Jednoczesnie nale;ty wskazae, ze gazety 5'1. medium 0 szerokim kr~gu odbiorc6w i
silnym oddzia/ywaniu lokalnym. Posiadaj<\, takZe znaczn<\,wiarygodnose a okres
przygotowania ich do druku jest stosunkowo krotki. Wad<\,reklamy w gazetach jest ich
ograniczonamozliwose graficzna oraz zromicowana poczytnosew odniesieniu do wybranych
dzia/ow. Wi~ksze mozliwosci graficzne posiadaj<\,natomiast reklarny umieszczone w
magazynach, ich okres oddzia/ywania jest relatywnie diugi, gdyz Czytelnicy dose CZy~H'
wracajCl.do swoich starychczasopism,aby je przejrzee po raz kolejny. Sit one medium0 dose
szerokim zasi~gu. JednakZe z punktu widzenia przygotowania reklamy, ich okre5
przygotowaniajest dosediugi. Nalezy jednak Wytainie podkreslie,ze zazwyczaj s/owo pisane
rnawi~kszllwiarygodnosedla ludzi niz s/owo mowione.
Reklama pocztowa posiada najwi~ksZ'l.selektywnose oddzia/ywania, lecz niekiedy
jest ignorowana przez adresatow.Ponadtocechujlljll relatywnie wysokie koszty.
Kolejnym rodzajem reklamy jest reklama zewn~trznaw postaci billboardow, tablic i
plakatow na siupach og/oszeniowych, tablic swietlnych, w tym elektronicznych tablic
~wietlnychsterowanychkomputerowo, kasetonow,szyldow, stojakow reklamowych, neonow,
flag, transparentow, balonow, malowanych scian budynkow, projektow laserowych i
holograficznych, reklamy na przystankachkomunikacji miejskiej oraz reklamy ruchomej na
srodkach komunikacji. Zaletll tego typu reklam jest wysoka selektywnose geograficzna:
widocznose, /atwose zapami~tywaniaoraz relatywnie niski koszt dotarcia. Wad~ stanOWI
130w. Budzynski, (1999). op.Cil, s. 119
1)1 1.Kall. (2000),op. cil, s 148
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3. Reklama produktowmleczarskich
Reklama ma szczegolne zastosowanie w przypadku produktow zywnosciowych,
w tym mleczarskich,gdyz nale4 one do grupy wyrobow kupowanych z duzCl.cz~stotliwOSciCl..
Z uwagi na swoj masowy charakter,a takZena charakterproduktow i docelowych odbiorcow,
reklamajest najcz~sciejwykorzystywanll formCl.promocji towarow i:ywnosciowychl33
W celu weryfikacji aspektu zastosowaniareklamy odnosnie produktow mJeczarskich
zdecydowano si~przeprowadzie na ten temat badania ankietowe wsrod szeSciuwybranych
producentow tychze wyrobow w wojewodztwie /odzkim. Wyniki badania wskazujCl.
jednoznacznie, iz wszystkie z badanych przedsi~biorstw korzystajll z reklamy prasowej,
zamieszczajllc informacje 0 swoich produktach w pismach ogolnopolskich, jak na przyk/ad
"Angora", oraz w dziennikach lokalnych, jak na przyk/ad: "Gazeta Radomszczanska",
"Tygodnik Opoczynski" i inne. Z reklamy radiowej zrezygnowa/a jedna z badanych
mleczami natomiast pozostale z nich zamieszczajCl.reklam~ g/ownie w radiostacjach
lokalnych takich miast jak na przyk/ad: Lodz, Radomsko, Cz~stochowa,Krakow, Bielsko-
Bia/a, Wielun, Sieradz, Lask, Piotrkow Trybunalski i inne, wszystkie z badanychmleczarni
niekorzystajCl.z rozglosni ogolnopolskich.
Z reklamy telewizyjnej korzystajll zaledwie dwie mleczamie, ktore zamieszczaji\
reklam~0 swoich produktachw telewizji lokalnej.
Reklama telefonicznajest jednll z najrzadziej stosowanych form reklamy w przypadku
badanych przedsi~biorstw mleczarskich, bowiem jedynie jedna z nich zadeklarowala,
ze z niej korzysta. Natomiast w przypadku reklamy pocztowej, znalaz/a ona zastosowanie
u trzechmleczami, ktore zazwyczaj korzystajll z niej wysy/ajllc listy okolicznosciowe a takZe
I)'
"; S. Urban.(2002).op. cit.. s. 150 .
DD. Przyborowska,A. Kupczyk, (1999),Mie)sce rckJamyw stratcgumarkcungowc)finnbranZymJcczarskicj,
", rzcgladMJcczarski" nr 9. s. 320
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Wykres1.RODZAJE REKLAMY STOSOWANE PRZEZ BADANE MLECZARNIE
~
radiowai drukowana.Sporymzainteresowaniemcieszysit; takZe
Najmniejsze zastosowanieprzypadlo reklamie telefonicznej
Jak wynikaz wykreslfI, najcz~sciejstosowanefonny reklamyto reklamaprasowa
~,,~
Podsumowuj~cn<1:1ezystwierdzic, :le badane przedsi~biorstwamleczarskie
wojew6dztwa16dzkiegow sporymstopniustosuj~reklam~.Nalezalobyjednakdokonackilku
usprawnienw tymzakresie.Jak wskazuj~badaniaw ostatnimczasienarynkubardzowa:i:na
stajesi~reklamaintemetowai z ka:i:dymdniemwrazz rozwojemi popularyzacj~Intemetu
zyskujecorazwi~kszerzeszezwolennik6w.NaleZypodkreslic,zechocia:i:czteryz badanych
przedsi~biorstwmleczarskichposiadaj~wlasnestrony intemetowe,na kt6rychprezentuj~
ofert~produktow1j,to stronyte wymagaj~dopracowania.W zwi~ku z otwarciemPolskina
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kartki swi'itecznedo swoich najwaZniejszychklientow oraz ulotki, cenniki i foldery
reklarnowe.






zarnieszczaj'ireklarn~w ksi'iZkachtelefonicznychi korzystaj'iz materialowaudiowizualnych,
nagrywaj'ic0 sobiefilmyreklamoweorazstosuj'ireklarn~opakowaniOW'i.
Reklamazewn~trznapelni znac~ rol~w dzialaniachpromocyjnychwszystkich
badanychprzedsi~biorstw.Korzystaj'ionezarownoz reklarnystacjonamejjak i ruchomej.
Zamieszczaj'itablice inforrnacyjnena trasachwylotowychz rniast,plakaty,bilboardy,
ustawiaj'ikasetonyw halachsieci handlowych.Przedsi~biorstwastosuj'iponadtoreklam~
swietln1j,wielowymiarowereklarny stacjonamei ruchome, a takZe napisy stale







[12].ZurawikS., ZurawikW., Za[Z!\.dzaniemarketingiemw przedsi~biorstwie,
PolskieWydawnictwoEkonomiczne,Warszawa1996
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